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1 Johdanto 
Digitaalinen sisällöntuotanto näkyy nykyisten yritysten markkinoinnissa yhä vahvem-
min. Internetin ja uusien medialaitteiden yleistymisen myötä markkinointi on muuttunut 
yksisuuntaisesta viestinnästä asiakaslähtöiseksi vuoropuheluksi, joka elää 24 tuntia 
vuorokaudessa. 
Insinöörityön tarkoitus on tehdä digitaalisen sisällöntuotannon kehitysidea toimeksian-
tajayritykselle eli Sisustusmaailmalle. Työn tavoitteet ovat sisällöntuotannon kehittämi-
nen yhteistyökumppanuudessa, arvon luominen Sisustusmaailma-brändille ja Sisus-
tusmaailman tuominen kuluttajien tietoisuuteen. Sisustusmaailma nimenä tai brändinä 
ei toistaiseksi ole tarpeeksi vahva kertomaan kuluttajalle, mikä tuote tai palvelu on ky-
seessä. Suurimpana tavoitteena kehitystyössä on Sisustusmaailma-brändin myyminen 
kuluttajille ja konseptin tunnettavuus asiakkaille. Kuluttajalle halutaan tuoda ilmi, että 
palvelukokonaisuuden alta löytyvät niin sisustus- ja verho- kuin huonekalusuunnittelu-
kin sekä muuttopalvelut. 
Toimeksiantaja antoi suunnittelijalle vapaat kädet toteuttaa sisällöntuotannon kehitys-
työtä. Toteutuksessa apua antoivat markkinointitiimit ja etenkin eräs siihen erikoistunut 
digitaalisen markkinoinnin ammattilainen. Toimijoiden ajan puutteen ja resurssien vä-
häisyyden takia sisällöntuotantoa ei toteutettu systemaattisesti. 
Yhteistyökumppanuudella tarkoitetaan tässä työssä neljän yrityksen välistä yhteis-
työsuhdetta. Insinöörityön tavoitteena on tehdä kehitysidea näiden neljän eri yrityksen 
yhteiselle digitaaliselle sisällöntuotannolle. Nämä kaikki toimijat palvelevat Helsingin 
Stockmannilla, ja niiden yhteinen nimitys on Sisustusmaailma. Sisustusmaailma-nimen 
alle kuuluvat perheyritys Vallila Interior, muuttopalveluita tarjoava Niemi, maaleja ja 
muita sisustustarvikkeita myyvä Värisilmä sekä huonekaluliike Isku Koti Oy.  
Haasteilta ei yhteisessä sisällöntuotannossa voida välttyä. Toimijat haluavat usein eri-
laisia asioita omassa sisällöntuotannossaan. Yksi suurimmista haasteista kehitystyön 
alussa liittyykin toimijoiden linjauksien tuntemiseen. Kaikkien toimijoiden toiveet ja tavat 
ovat erilaisia, ja jotta sisällöntuotanto on kaikkien näiden toimijoiden näköinen, on kaik-
ki toimijat ja niiden toiveet otettava huomioon. Haasteet eivät liity vain sisällöntuotan-
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non kehitysvaiheeseen, vaan niitä aiheuttaa myös kuluttaja. Kuluttaja saattaa pitää 
jonkin yksittäisen toimijan brändistä tai tuotteista, mutta ei muiden yhteistyössä toimi-
joiden. Yhteisen sisällöntuotannon tulisikin olla mielenkiintoista sille kuluttajalle, joka 
pitää edes yhdestä mukana olevasta toimijasta. Suurimpana haasteena neljän eri yri-
tyksen yhteisessä sisällöntuotannossa onkin se, että jokainen toimija kantaa omaa 
brändiään ja tekee omanalaista sisällöntuotantoa. Toimivan brändikokonaisuuden 
vuoksi on tärkeää, että kaikkien näiden yrityksien brändit tulisivat tasapuolisesti näky-
viin niiden omankaltaisella ilmeellä, mutta niin, että se ei paljon poikkea muiden toimi-
joiden ilmeistä. 
Jatkuva kumppanuus vaatii toimijoilta joustavaa organisaatiopohjaa ja avoimuutta sekä 
uusia toimintatapoja uudistusta kohtaan. Jotta yrityskumppanuus voi toimia kaikkia 
miellyttäen, se edellyttää yhteistä tavoitetta ja päämäärää. Yrityskumppanuudessa ko-
rostuu myös luottamus. Se on kaiken perustana kumppanuudelle. Luottamuksen li-
sääntyessä yritysten välille syntyy yhteinen tapa ymmärtää ja käsitellä asioita. 
Vaikka yhteistyöstä syntyy parhaassa tapauksessa monia hyötyjä, se sisältää myös 
riskejä. Yhteistyön riskejä ovat taloudelliset tai aineettomat riskit, menetyksen mahdolli-
suus ja epävarmuus mahdollisuuden realisoitumisesta. Tässä tapauksessa taloudelli-
set riskit liittyvät todennäköisimmin kustannusten hallintaan, hinnoitteluun sekä virhein-
vestointeihin. Aineettomat riskit, kuten yrityskuvaan ja maineeseen liittyvät seuraamuk-
set, eivät suoranaisesti liity taloudellisiin tekijöihin, mutta välillisesti kyllä. Kun brändi-
mielikuva saa kolauksen, vähenee samanaikaisesti yleensä myös myynti. 
Insinöörityraportin ensimmäisessä osassa käsitellään brändäämistä. Toisessa osassa 
keskitytään mainontaan ja journalismiin sekä niiden eroihin, minkä jälkeen käydään läpi 
yhteistyökumppanuutta. Tämän jälkeen syvennytään digitaaliseen sisällöntuotantoon. 
Itse kehitystyö alkaa prosessin tapauskuvauksesta ja menettelytavoista. Menettelyta-
pojen jälkeen käydään läpi prosessikuvaus ja tulokset. Lopuksi on yhteenveto koko 
opinnäytetyöstä. 
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2 Brändi 
Alkuperäisesti englannin kielestä tulevalle sanalle brändi (brand) ei ole annettu osuvaa 
ja kattavaa suomenkielistä käännöstä. ’’Tavaramerkki’’ ei kata koko brändin alle kuulu-
vaa sisältöä. Brändi on tuotemerkkiin tai tavaramerkkiin perustuva mielikuva tuotteesta 
tai palvelusta kuluttajien keskuudessa. Brändiä voidaan muokata markkinointiviestin-
nän avulla, mutta lopulta se muodostuu kuluttajien kokemuksista ja mielipiteistä. Brändi 
käsitteenä on todella laaja, ja se sisältää lähes kaiken, mitä yritys on tai mitä se tuottaa. 
Kun brändi erottuu selkeästi kilpailijoista ja muista yrityksistä, voidaan yhtiön sanoa 
onnistuneen brändäämisessään. (von Herzen 2006: 16.) 
2.1 Brändin historiaa 
Brändäämistä on tehty ihmiskunnan historiassa lähes aina. Aiemmin ei ole kuitenkaan 
ajateltu sen olevan brändäämistä. Savenvalajien sormenjälki ruukun pohjassa on ollut 
eräänlaista brändäämistä – tuotteen tekijä on halunnut varmistaa, että ihmiset tunnista-
vat hänen kädenjälkensä. Sanan brand syntynä pidetään poltinmerkkiä, jolla karjatilan 
omistaja sai merkittyä omat karjansa erottumaan muista. (von Herzen 2006: 17.) 
Yksi tapa erottautua muista on tuotteistaa brändi. Ennen 1870-lukua tuotteet olivat ge-
neerisiä eli vain yleisiä tuotteita. Tuotteita ei oikeastaan markkinoitu erityisellä nimellä, 
joka erottuisi selkeästi. Vain alkoholituotteet, lääkkeet ja kosmetiikka oli kannattavaa 
liiketaloudellisesti edes paketoida. Pikkuhiljaa suola ei ollut enää suola, vaan sille an-
nettiin oma erottuvampi nimi. Nimeäminen oli ensi askel brändin synnyssä ja tehok-
kaan mainonnan edellytys. (Malmelin 2003: 23.) 
Kanadalainen brändikriitikko Naomi Klein on esittänyt globalisoituvien yhtiöiden nopean 
kasvun ja kulttuurien merkityksen johtavan siihen, että tunnettujen yritysten kannattaa 
tuottaa enimmäkseen brändejä eikä niinkään tuotteita. Joidenkin suurten yritysten tuot-
teet ja niistä syntyvät mielikuvat ovat nousseet niin suureen asemaan, että brändi 
markkinoi itse itseään. (Malmelin 2003: 23.) 
Brändi-ajatus on kehittynyt yhdessä mainonnan kanssa. Kuluttajille se on tullut tutuksi 
1970-luvulta alkaen. Monet raskaan teollisuuden yritykset yksilöivät omia tuotteitaan 
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antamalla niille oman tuotemerkin nimestä lähtien. Esimerkiksi paperiteollisuudessa 
asiakkaat vaativat painotuotteisiinsa tietynlaista paperia tai kartonkia, minkä vuoksi 
tuotteille annettiin omat, muista erottuvat nimet. Palveluja alettiin samaan aikaan myös 
tuotteistaa ja erilaisista palvelukonsepteista alettiin tehdä brändejä. (von Herzen 2006: 
17.) 
Tämän vuosituhannen alusta alkaen brändien kehitys on selkeästi muuttunut. Yrityksen 
nimet ovat fuusioitumisen, pörssiin listautumisen, verkkoviestinnän ja kansainvälistymi-
sen myötä muuttuneet helposti tunnistettaviksi kirjainyhdistelmiksi tai sanoiksi, jotka on 
helppo tunnistaa ja muistaa. (von Herzen 2006: 18.) 
2.2 Brändin rakentaminen 
Markkinointiasiantuntija Jack Trout on sanonut: ”Erotu tai kuole.” Tämä on edelleen 
relevantti toteamus. Brändi on oikeastaan ainoa tapa erottua kilpailijoista, sillä kilpailua 
on yhä enemmän alalla kuin alalla ja tuotteessa kuin tuotteessa. (von Herzen 2006: 
91.) 
Brändin synnyttäminen on pitkäjänteistä. Brändi muotoutuu kun tehdään näkyväksi 
yrityksen osaaminen, tavoitteet ja vahvuudet. Huonoin tapa rakentaa omaa brändiä on 
matkia muita. Muista voi ottaa inspiraatiota, mutta ei suoraan kopioida. Brändin raken-
tamisessa tärkeää on säännöllisyys. Tutkimuksien perusteella ihmismuisti on ajateltua-
kin huonompi. Brändien tulisi tämän takia olla mahdollisimman aktiivisia ja läsnä kulut-
tajien keskuudessa. On tutkittu, että mitä pidempi aika viimeisimmästä brändikohtaami-
sesta on, sitä huonommin muistetaan, mitä brändi edustaa. ’’Huonoa julkisuutta ei ole’’ 
pitää paikkaansa myös brändäämisessä. (Ahonen & Luoto 2015: 191.) 
Kysymyksen ’’Millainen on arvostettu brändi?” vastaus riippuu siitä, keneltä kysytään ja 
millaisia arvoja vastaaja arvostaa. Kotimaisuuden puolesta puhuja arvostaa kotimaisia 
brändejä sekä kasvisyöjän ja lihantuottajayrityksen arvot eivät todennäköisesti kohtaa, 
vaikka lihaa tuotettaisiinkin ekologisesti ja luomuna. Brändimielikuvia on monenlaisia. 
Jokainen arvostaa hieman eri asioita elämässään. Hyvien brändien taustalla on yleen-
sä samoja piirteitä. Tällaisia piirteitä ovat muun muassa yrityksen pitkä ikä, menestymi-
nen alalla, yhtenäinen brändiarkkitehtuuri, johdonmukaisuus brändiperhettä laajennet-
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taessa, koko toimialaa koskeva arvostus, kotimaisuus, korkealuokkainen design ja luo-
tettavuus sekä laatu. (von Herzen 2006: 230–231.) 
Vahva ja arvostettu brändi lisää yrityksen myyntiä. Messuosastoilla tarjottaessa 
makeaa monella on Fazerin Sinisiä tarjolla. Fazerin Sininen on yksi Suomen ar-
vostetuimmista brändeistä. Vain makeisia jakamallakin voidaan vaikuttaa siihen, 
millainen mielikuva omasta yrityksestä annetaan. Moni suomalainen vierailee to-
dennäköisemmin osastolla, jossa on tunnettuja suomalaisia makeisia, kuin osastol-
la, joiden jaettavat herkut ovat tuntemattomia. (von Herzen 2006: 232.) 
Oman brändin vahvistamisesta yritys voi hyötyä monella tavalla. Tunnetun brändin 
avulla vodaan kasvattaa asiakasuskollisuutta, lisätä huomioarvoa, päästä paremmin 
esille mediassa, laajentaa jakeluketjua tai löytää uusia jälleenmyyjiä, avata ovia vienti-
markkinoille, lisätä myyntiä ja vahvistaa omaa markkina-asemaa. Arvostetun brändin 
rakentaminen on arvon kasvattamista. Se on panostus tulevaisuuteen. Vahva brändi 
kantaa usein myös heikkojen aikojen, kuten lama-aikojen, yli. (von Herzen 2006: 232.) 
2.3 Brändin elementtejä 
Yritysbrändin elementtejä ovat visio, missio sekä toiminnan perusarvot ja periaatteet. 
Visiolla tarkoitetaan tulevaisuuden tavoitteita eli sitä, millaiset tavoitteet ja päämäärä 
yrityksellä on pitkällä aikavälillä. Visio on siis yrityksen tulevaisuuden kuva. Missiolla 
tarkoitetaan toiminta-ajatusta, ja se vastaa kysymykseen, miksi yritys on olemassa. 
Missio kertoo, millaisella liiketoimintamallilla ja tehtävillä visio saavutetaan. Tuotebrän-
din rakentaminen pohjautuu tuotteen ominaisuuksiin ja koko yrityksen arvoihin. Suhde 
kilpailijoihin vaikuttaa myös brändin merkitykseen. (von Herzen 2006: 96; Lampinen 
2015.) 
Keskeisimmät brändielementit ovat yrityksen nimi ja sen visuaalinen tunnus, joka on 
yleensä logo. Tunnusta ja nimeä käytetään kaikessa viestinnässä. Jo pelkän arvoste-
tun brändin logon näkeminen luo positiivisen mielikuvan uudesta tuotteesta, vaikka 
tuote itsessään on tuntematon. Yksittäiset tuotteet voivat olla myös brändättyjä, kuten 
esimerkiksi Oltermanni-juusto. Valio on brändännyt Oltermannin ihmisten tietoisuuteen, 
että lähes jokainen brändin tunteva osaa yhdistää Oltermannin ja Valion toisiinsa. Yri-
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tyksellä on usein myös tunnuslause (slogan), joka viittaa yrityksen toimintaan ja teke-
miseen, esimerkiksi Nokian ’’Connecting people’’ (= Yhdistää ihmisiä). Puhelimien 
avulla Nokia ”yhdisti” ihmisiä toisiinsa, tai ainakin puhelimien avulla ihmiset pystyivät 
olemaan yhteydessä toisiinsa. Tunnuslause on yleensä jokin hieman monitulkintaisem-
pi kuin suora yksinkertainen lause, jonka jokainen voi tulkita hieman eri lailla. Yrityksen 
voidaan sanoa onnistuneen viestinnässä, kun kuluttaja osaa yhdistää tuotteeseen tai 
palveluun yrityksen nimen ja tunnuksen. (von Herzen 2006: 96–97.) 
Jokainen brändi vastaa kysymyksiin, miksi se on olemassa, mitä se sisältää, mihin se 
pyrkii ja kenelle se on tarkoitettu. Brändilupaukset koostuvat kaikista näistä. Brändin 
sanomaa vahvistaa brändin visuaalinen ilme ja viestintä. Mitä sulavammin elementit 
toimivat tuotteen tai palvelun kanssa yhteen, sitä kestävämpää brändistä tulee. (Lam-
pinen 2015.) 
2.4 Brändimielikuva 
Vaikka yritys tekisi paljon työtä brändin luomisen vuoksi, ei kaikkia voi miellyttää. Brän-
di on mielikuva, jonka muodostamiseen yritys voi tarjota puitteet sopivalla tuotteella tai 
palvelulla. Palvelun ja tuotteen mielikuvaa voidaan kuitenkin vahvistaa oikeanlaisen ja 
tarkasti suunnitellun markkinointiviestinnän avulla. Brändi saattaa muodostua yhtälailla 
kuuleman ja näkemän perusteella. Kaverin mielipide jostakin tuotteesta todennäköises-
ti vaikuttaa omaan mielikuvaan brändistä. Brändiin vaikuttavat myös monet yrityksestä 
riippumattomat ulkoiset tekijät. Suurin brändiin vaikuttava ulkopuolinen tekijä on luulta-
vimmin yrityksen kotimaa. (von Herzen 2006: 92.) 
Koska brändi on ihmisten mielikuva, syntyy sellainen itsestään, vaikka yritys ei sitä 
haluaisi tai yrittäisi. Esimerkkinä saksalaisen Uwe Lübbermannin vuonna 2001 perus-
tama Premium Cola. Tuote tehtiin protestiksi, kun Afro-Cola vaihtoi alkuperäisen tuot-
teen makua. Premium Cola haluttiin tuoda markkinoille samalla reseptillä kuin Afro-
Cola, ja alkuun sitä tehtiinkin vain 1 000 pulloa. Premium Colalle ei kehitetty eikä ole 
edelleenkään kehitetty minkäänlaista logoa eikä visuaalista ilmettä, jotka toimisivat 
brändin symbolina. Premium Colalle on tästä huolimatta ajan myötä syntynyt omanlai-
nen pakkauksensa ja se tunnetaan mustavalkoisesta tyylistään. Premium Cola ei 
markkinoi millään lailla, koska omistaja sanoo markkinointiviestinnän käyvän asiakkai-
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den hermoille. Tuote on itse brändännyt ja markkinoinut itsensä ihmisten tietoisuuteen. 
Tällaisessa tapauksessa tuotteella on poikkeuksellinen arvo tai se on korvaamaton. 
(Dusch 2017; Fawkes 2007.) 
3 Mainonta 
Mainonnan evoluution historia on yritysmaailmassa lyhyt. Charles Darwinin teos ’’La-
jien synty’’ ilmestyi vuonna 1859, jolloin nykyisenkaltaista mainontaa alkoi esiintyä. 
Darwinin evoluutioteoriaa voidaan hyödyntää metaforan omaisesti markkinoinnin kans-
sa. Kun elävien olentojen määrä kasvaa, lajit joutuvat jossakin vaiheessa taistelemaan 
elintilastaan toisiaan vastaan. Ne, joilla on joitakin erityisiä ominaisuuksia muihin verrat-
tuna, selviävät hengissä, ja menestyvien yksilöiden erikoisominaisuudet kehittyvät 
edelleen. Markkinoinnissa massan mukana toimivat jäävät paikoilleen samaan aikaan, 
kun erikoistaitoja ja erilaisuutta omaavat yritykset menevät eteenpäin. (Malmelin 2003: 
19.) 
Yhdysvaltalainen James Vicary totesi vuonna 1957, että hän oli luonut mahdollisuuden 
luoda nopeita ’’flasheja’’ elokuvien seassa. Näiden nopeiden, vain vilkaisun ajan kestä-
vien kuvien sanottiin olevan niin nopeita, että niitä ei voi tietoisesti havaita. Vicary silti 
väitti niiden vaikuttavan ihmisen alitajuntaan. Tutkimuksessaan hän esitti, että kaupalli-
sen viestin, kuten ’’Hungry? Eat Popcorn!’’, eli suomennettuna ”Onko nälkä? Syö pop-
cornia!”, esittäminen nosti popcornin myyntiä yli 50 prosenttia. Vaikka väitteitä ei ole 
osoitettu todeksi tutkimuksilla, on selvää, että mainonnalla on suuri vaikutus siihen, 
mitä ihmiset kuluttavat. Näiden väitteiden jälkeen laadittiin kuitenkin yhä enemmän 
mainontaa rajoittavia sääntöjä. Sääntöjen avulla luotiin rajat, millaista on hyvä ja reilu 
mainostaminen. (Malmelin 2003: 7–8.) 
Mainonta ei ole yksiselitteinen käsite. Pääosin mainonnan voi mieltää jonkin aineellisen 
tai aineettoman tuotteen myynninedistämisenä. Mainonnalla tarkoitetaankin maksua tai 
muuta vastiketta vastaan lähetettävää tiedotetta, ilmoitusta tai muuta viestiä.  Mainon-
nan tavoitteet ovat siis liiketaloudellisia. Suurin ero mainonnalla muuhun viestintään 
verrattuna on sen suunnitelmallisuus ja tavoitteellisuus. Mainonta ei ole sponsorointia 
tai tuotesijoittelua. Sponsorointi eroaa mainonnasta siten, että sponsoroinnilla pyritään 
auttamaan esimerkiksi jonkin tapahtuman tai ohjelman rahoitusta. Rahoituksen anta-
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minen saattaa johtaa myynnin ja tunnettuuden lisäämiseen, mutta sponsoroidussa ta-
pahtumassa tai ohjelmassa ei saa rohkaista ostamaan tuotteita tai palveluja. Mainonta 
eroaa lisäksi tuotesijoittelusta. Tuotesijoittelu on yleensä kiellettyä. Sitä voidaan kuiten-
kin esittää sarjoissa, urheiluohjelmissa, viihdeohjelmissa ja elokuvissa. Katsojalle on 
selkeästi ilmoitettava, että ohjelma sisältää tuotesijoittelua (Malmelin 2003: 20–21; 
Viestintävirasto). 
Mainonta luokitellaan epävirallisesti kolmeen eri tyyliin. Ensimmäinen tyyli on klassisin: 
luodaan asiakkaalle tarve ostaa. Kun luodaan tarve ostaa, se johtaa myyntitapahtu-
maan. Tämä mainontatyyli on tuotanto- ja tuotekeskeinen. Seuraavan mainontatyylin 
juuret johtavat 1970-lukuun, jolloin tuotteet ja ratkaisut olivat jo kehittyneet ja mainon-
nasta tuli yhä enemmän asiakaskeskeistä. Tämä mainonnan muoto on nykyaikaisen 
mainonnan perusta, ja siinä keskitytään potentiaalisiin asiakkaisiin ja niiden kiinnipitä-
miseen. Viimeisin mainonnan tyyli on syntynyt vasta tämän vuosituhannen puolella. Se 
laajentaa kohdemarkkinat kuluttajasta ihmiseen kokonaisuutena. Tällä tarkoitetaan 
arvolähtöistä mainonnan laajentamista yksittäisestä asiakassuhteesta yhteisölliseen 
merkityksellisyyteen. Suurin vaikutus tämänkaltaisessa mainonnassa on erityisesti 
brändin luomisessa ja ostokäyttäytymisessä. (Riski 2016.) 
3.1 Mainonta ja journalismi 
Tämän vuosituhannen puolella mainonnan ja journalismin rajasta on tullut aikaisempaa 
häilyvämpi. Uudenlaiset mainonnan ja markkinointiviestinnän ratkaisut ovat mediata-
loissa noususuhdanteessa, mutta silti täytyy muistaa, että mainonnan ja toimitukselli-
sen aineiston täytyy olla toisistaan poikkeavia. Yleisöllä on oikeus tietää, mikä on mai-
nostajan rahalla ostettua julkisuutta ja mikä ei. Jotta kaupallisen sisällön läpinäkyvyys 
ja erot journalismiin voidaan varmistaa, on alalla valvojat ja yleiset toimintaohjeet. 
(Mäntylä 2008: 130–131.) 
Etenkin verkkopuolella nousussa oleva niin sanottu natiivimainonta sekoitetaan helpos-
ti journalismiin. Natiivimainonnasta puhuttaessa tarkoitetaan digitaalisessa ympäristös-
sä esitettävää, julkaisijan ja mainostajan yhdessä tuottamaa sisältöä, joka vaikuttaa 
tavalliselta julkaisuaineistolta (Kauppalehti 2015). Ulkoisesti natiivimainonta saattaa 
näyttää journalismilta, mutta se on todellisuudessa maksettu mainos, joka täytyy esit-
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tää selkeästi mainokseksi. Natiivimainontaa on esimerkiksi se, että MTV:n lifestyle-
sivustolla julkaistaan juttu silkkivaatteiden oikeanlaisesta pesemisestä – Boschin tar-
joamana. (Mäntylä 2008: 131.) 
Uudenlaisen, lähellä journalismin tyyliä olevan mainonnan hintana saattaa olla yleisön 
luottamus. Moni kuluttaja pettyy tai vihastuu, kun tajuaa lukeneensa journalistisen sisäl-
lön sijaan mainossisältöä. Uudenlaisen mainonnan muodot ovat moninaiset, ja moni 
voi kokea jopa, että ne ovat epäreilut. Merkinnätkin eri medioissa saattavat vaihdella, 
mikä entisestään hankaloittaa mainonnan erottamista journalismista. (Honkonen 2014.) 
Julkisen sanan neuvosto eli JSN on joukkoviestinnän julkaisijoiden ja toimittajien va-
paaehtoisuuteen perustuva itsesäätelyelin. Se perustettiin vuonna 1968. Neuvoston 
pääasiallinen tehtävä on valvoa journalismia ja tulkita sanan- ja julkaisemisen vapautta. 
Joukkoviestinnän harjoittajat ja journalistit ovat sitoutuneet siihen, että neuvosto valvoo 
toimintaa alan eettisten periaatteiden ja neuvoston perussopimuksen mukaisesti, jotka 
on kirjattu journalistisiin ohjeisiin. Tarkoitus JSN:n toiminnalla on välttää sananvapau-
teen kohdistuvan julkishallinnollisen valvonnan lisääntyminen ja kunnianloukkausjutuis-
ta mahdollisesti oikeusistuinten avulla tuomitsemat suuret vahingonkorvaukset. (Julki-
sen sanan neuvosto.) 
Kaupallinen mainonta ja markkinointiviestintä kuuluvat sananvapauden suojaamaan 
alaan, mutta eivät sen ydinalueelle kuten journalismi ja poliittinen viestintä. Samoja 
piirteitä journalismin ja mainonnan välillä kuitenkin on. Kuka tahansa, jonka mielestä 
mainonnassa esitetyssä tiedonvälityksessä on loukattu hyvää julkisen sanan tapaa, voi 
tehdä asiasta kantelun. (Julkisen sanan neuvosto.) 
3.2 Mainonnan eettinen neuvosto 
Kansainvälinen kauppakamari (ICC = International Chamber of Commerce) julkaisi 
ensimmäiset perussäännöt vastuulliseen mainontaan ja markkinointiin jo vuonna 1937. 
Säännöt loivat maailmanlaajuisesti hyväksytyt puitteet mainonnalle ja markkinoinnille. 
Sääntöjä on tämän jälkeen päivitetty ajan tasalle. Muutokset ovat pääosin olleet sosi-
aalisen median ja muun teknologian kehittymisen aikaansaannosta. Uusimmissa eetti-
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sen neuvoston päivityksessä on huomioitu sääntöjen soveltuvuus digitaaliseen markki-
nointiin. (Kansainvälinen kauppakamari.) 
ICC:n sääntöjä pitää soveltaa kaikkeen mainontaan tai markkinointiviestintään, jonka 
tarkoituksena on yrityksen myynninedistäminen. Mainonnan eettinen neuvosto (MEN) 
pitää huolen siitä, että markkinointi tai yksittäinen mainos ovat hyvän tavan mukaisia, ja 
antaa lausuntoja siitä, ovatko mainokset hyvän tavan vastaisia ottaen huomioon mark-
kinointisäännöt. MEN siis soveltaa ICC:n markkinointisääntöjä. Neuvostossa on lisäksi 
oikeudenmukaista markkinointitapaa koskevat pitkän ajan perinteet. Ne täydentävät 
ICC:n markkinointisääntöjen 4. artiklan syrjintäsäännöstä, jossa mainitaan, että mark-
kinoinnissa on kunnioitettava ihmisarvoa. Markkinoinnissa ei saa olla syrjintää, joka 
perustuu muun muassa etniseen alkuperään, sukupuoleen, ikään, seksuaaliseen suun-
tautumiseen tai uskontoon. MEN on toiminut vuodesta 2001 lähtien. (Keskuskauppa-
kamari.) 
Mainonta on hyvän tavan vastaista, jos jompaakumpaa sukupuolta käytetään seksiob-
jektina tai sukupuolta käytetään ylipäätänsä alentavalla tai halventavalla tavalla. Mai-
nos on hyvän tavan vastaista, jos vihjaillaan toisen sukupuolen aseman olevan sosiaa-
lisesti, taloudellisesti tai kulttuurisesti alempiarvoinen kuin toisen. Mainonnassa ei saa 
näkyä kaavamaista roolitusta, joka on tyypillistä tai tunnusomaista kummallekin suku-
puolelle tai persoonallisuudelle. (Keskuskauppakamari.) 
Totuuden vastaisen ja harhaanjohtavan tiedon antaminen on ehdottomasti kiellettyä. 
Markkinointi ei saa sisältää väittämää, kuvaa tai ääntä, joka suoraan tai epäsuorasti 
johtaa kuluttajan harhaan ostopäätökseen vaikuttavan ominaisuuden osalta. Suurimpia 
ostopäätökseen johtavia ominaisuuksia ovat hinta, laatu, valmistustapa, aitous, ympä-
ristövaikutus ja tuotteen alkuperä. Velvollisuus koskee sekä markkinoijaa että asiakas-
ta. (Pesonen 2012: 137; Keskuskauppakamari.) 
Edellä mainittujen seikkojen lisäksi mainonnassa käytetty väkivalta on hyvästä tavasta 
poikkeavaa. Huumorikaan ei tee siitä oikeutetumpaa. Humoristinen asenne saattaa 
päinvastoin vähätellä väkivallan paheksuttavuutta. Piittaamattomuus mainonnassa on 
myös kiellettyä. Erityisesti turvallisuusnäkökohtien unohtaminen mainoksessa saattaa 
johtaa siihen, että mainoksen toimintamallin matkiminen aiheuttaa vaaratilanteen. Hy-
vän tavan noudattaminen mainonnassa kertoo yrityksen yhteiskuntavastuusta ja siitä, 
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miten yritys kunnioittaa yhteisiä arvoja ja mitä se haluaa viestiä omista arvoistaan. 
(Keskuskauppakamari.) 
Mainonnan sääntöjä pitää noudattaa jokaisessa kanavassa ja foorumissa. Sosiaalisen 
median tarjoama sananvapaus antaa oikeuden mielipiteiden ja omien viestien ilmaise-
miseen, julkaisemiseen ja vastaanottamiseen. Sosiaalisessa mediassa uutisoidaan 
välillä kaikki, mitä on sanottavana, mutta se ei silti saa vaikuttaa siihen, miten siellä saa 
markkinoida. Sosiaalisen media markkinointi on nopeampaa ja hieman ehkä rennom-
man oloista, mutta se ei tarkoita sitä, että markkinoinnin säännöistä saisi poiketa. 
Kuluttajasuojalain säännös markkinoinnista ja sen tunnistettavuudesta koskee siis 
kaikkia kanavia ja foorumeita, joissa mainontaa tapahtuu. Sosiaalisessa mediassakin 
on tehtävä tuotteiden ja palveluiden esittely tunnistettavaksi kaupalliseksi viestinnäksi. 
Facebookissa ongelma voidaan ratkaista avoimesti profiiliin ilmoitettavissa tiedoissa ja 
kertomalla tilapäivityksissä markkinoinnin kaupallisista tavoitteista. (Pesonen 2012: 
216.) 
4 Yhteistyökumppanuus 
Toimiva kumppanuus edellyttää luottamusta, panostuksia ja uhrauksia kaikilta osapuo-
lilta. Kumppanuuden tarkoitus on hyödyttää kaikkia osapuolia ja tarjota jotakin lisäar-
voa, jota ei yksin toimiessa voi saavuttaa. Yhteistyökumppanit ovat tasa-arvoisessa 
asemassa ja toimivat yhdessä, perustaen suhteensa keskinäiseen luottamukseen ja 
riippuvuuteen. Kumppanuus muodostuu kolmesta tärkeästä asiasta: tietopääomasta, 
lisäarvosta ja luottamuksesta. Jos jokin näistä puuttuu, ei kumppanuus voi toimia pi-
demmän päälle. Näillä kaikilla kolmella elementillä on vaikutus toisiinsa, jolloin yhden 
heikkous voi heikentää kahta muutakin. Kaikkien näiden osa-alueiden hallinta määritte-
lee siis kyvyn kumppanuuden rakentamiseen. (Ståhle & Laento 2000: 26.) 
4.1 Luottamus, tietopääoma ja lisäarvon tuottaminen 
Se, mitä kumppanuudella voidaan saavuttaa, riippuu luottamuksesta toimijoiden välillä. 
Jos luottamusta ei ole, on yhteistyö turhaa. Luottamus vaikuttaa yhdessä toimimiseen, 
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yritystietojen vaihtoon, osaamisen yhdistämiseen ja arvon lisäämiseen. (Ståhle & Laen-
to 2000: 26–27.) 
Luottamus muotoutuu pikkuhiljaa. Sen rakentuminen alkaa ennakko-odotuksista ja 
kuulopuheista sekä kumppanin imagosta ja maineesta. Kumppanuudessa kummankin 
osapuolen tulee olla kiinnostuneita toisistaan. Kiinnostuksesta johtuva vetovoima yritys-
ten välillä muodostaa odotukset toista kohtaan. Kun ennakko-odotukset vahvistuvat 
halutuiksi, on ensimmäinen luottamuksen aste yritysten välille syntynyt. (Ståhle & 
Laento 2000: 54–57.) 
Vaikka kumppanuudessa luottamus syntyykin yritysten välille, alkaa luottamuksen syn-
nyttäminen henkilökohtaisella tasolla henkilöiden välillä. Luottamuksen syntyminen ja 
sen toimiminen riippuu ihmisten välisistä tuntemuksista. Luottamuksen tunne ei kuiten-
kaan vielä merkitse luotettavuutta. Luotettavuus vahvistuu tekojen kautta, mutta lähtö-
kohdat sen syntymiseen ovat jokaisen toimijan välillä erilaiset. Suhteen luomisessa 
täytyy panostaa ensivaikutelman tekoon. (Vesalainen 2002: 46–47.)   
Tietopääomalla tarkoitetaan ominaisuuksia, jotka tuottavat pääomaan lisäarvoa. Suurin 
osa yrityksen tietopääomasta on työntekijöissä ja heidän kokemuksissaan, tietämyk-
sessään ja taidoissaan. Tietopääoma kuvaa organisaatioiden aineettomia resursseja. 
Niitä ovat muun muassa patentit, liiketoimintajärjestelmä, asiakastietokannat ja brändi. 
Kilpailuetu syntyy yksilöiden ja organisaatioiden osaamisen jatkuvassa vuorovaikutuk-
sessa ja kehittymisessä. Menestys kumppanuudessa ja markkinoilla edellyttää jatku-
vaa uudistumista, johon sisältyvät jokaisen yksilön tiedot, taidot ja innovatiivisuus. Ta-
pa, jolla yritys liitetään tietopääoman arvoketjuun, vaikuttaa yrityksen tuottamaan lisä-
arvoon. Lisäarvon tuottamisella haetaan sitä, että kumppanuus tarjoaa jotakin sellaista, 
mihin yritys ei yksin toimimalla pääse, esimerkiksi globaalit markkinat. Globaalisuus on 
tässä tapauksessa lisäarvon tuotto. Markkina-asemaa pyritään parantamaan kumppa-
nin avulla. Kumppanuudessa yritykset yhdistävät omia resurssejaan ja kykyjään uusien 
mahdollisuuksien luomiseksi ja tuotteiden ja palvelujen kehittämiseksi. (Ståhle & Laen-
to 2000: 28, 30–33, 40–46.)  
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4.2 Kumppanuuden tavoitteet 
Kumppanuus jaetaan kolmeen eri alalajiin, jotka ovat operatiivinen, taktinen ja strategi-
nen kumppanuus. Operatiivinen kumppanuus on lähellä osto-myyntitapahtumaa. Tä-
mänkaltainen yhteistyö osapuolien välillä on heikkoa, eikä se ole usein pitkäaikaista. 
Alihankinta on tunnetuin tyypillinen operatiivisen kumppanuuden muoto. Luottamus 
toimijoiden välillä saadaan aikaan, kun kumpikin osapuoli toimii sopimusten edellyttä-
mällä tavalla. Selkeästi määritelty hyöty, aikaansaatu säästö ja vapautuneet työnteki-
jöiden resurssit toimivat operatiivisen kumppanuuden perustana. (Ståhle & Laento 
2000: 81–85.) 
Operatiivista kumppanuutta vahvempi yhteistyönmuoto on taktinen kumppanuus. Tak-
tisessa kumppanuudessa yhdistetään ja integroidaan osapuolien prosesseja ja poiste-
taan turhia päällekkäisyyksiä. Toimintaa kehitetään keskustelun avulla, ja päätökset 
tehdään niin, että kumppaneista kumpikin osapuoli on lopputulokseen tyytyväinen. Tak-
tinen kumppanuus on dialogimaista. Luottamus siis lisääntyy siinä asteittain. Kummat-
kin osapuolet ovat tasavertaisia ja osallistuvat kaikkiin päätöksiin tasapuolisesti. Onnis-
tuminen vaatii aitoa ja rehellistä toimintaa kummaltakin osapuolelta. (Ståhle & Laento 
2000: 86–92.) 
Kun tietopääomaa jaetaan avoimesti kumppanin kanssa, voidaan puhua strategisesta 
kumppanuudesta. Yritykset ovat strategisessa kumppanuudessa riippuvaisia toisistaan, 
koska suhde edellyttää oman tietopääoman paljastamista toiselle. Strategisessa 
kumppanuudessa riskit ovat kaikista suurimmat, mutta sen hyödyt onnistuessaan ovat 
niin ikään tuottavimmat. Yhteistyön onnistuessa kumppanuussuhde syvenee ja luotta-
mus kasvaa, mikä vaikuttaa brändipääoman ja yrityksien tunnettuuteen positiivisesti. 
Strategisen kumppanuuden toivotaan olevan pitkäaikaista. Lyhytaikainen strateginen 
kumppanuus ei yleensä tuota toivottuja tavoitteita. Strateginen kumppanuus on taustal-
la, kun yritysten välistä sisällöntuotantoa kehitetään. Kumppanuus vaatii vahvaa luot-
tamusta ja tietojen jakoa kaikkien osapuolten toimesta. (Vesalainen 2004: 62, 65; Val-
kokari ym. 2007: 5.) 
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5 Digitaalinen sisällöntuotanto 
Televisioiden yleistyessä viestintäkenttä ja sen sisältö alkoivat muuttua digitaaliseen 
muotoon. Ensimmäinen televisiomainos esitettiin vuonna 1941. Rannekelloja myyvä 
Bulova Watch Company maksoi oman mainoksen esittämisestä baseball-ottelun olles-
sa käynnissä. Televisiomainoksessa konkretisoitui ensimmäistä kertaa katsojalle se, 
miltä jokin näyttää. Yritykset lähtivät muokkaamaan toimintaansa ja viestintää mediaan 
sopivaksi, ja siitä muodostui osa yrityksien liiketoimintaa. (Malmelin 2003: 31.) 
Sisällöntuotanto on nykypäivänä haastavaa, ja sen kehittämiseksi joutuu tekemään 
suunnitelmallisesti töitä. Facebook-päivitys ei ole vain viesti, joka kirjoitetaan samalta 
istumalta. Viestien tulva on internetissä valtava, eikä huolimattomiin ja sisällöttömiin 
viesteihin ole varaa, jos haluaa saada kuuluvuutta. Ulkoasuun reagoidaan jo 0–3 se-
kunnissa, otsikkoihin ja kuviin herätetään mielenkiinto 0–5 sekunnissa ja vasta tämän 
jälkeen kuluttaja päättää, jatkaako lukemista. Ensimmäiset sekunnit siis ratkaisevat, 
onko kuluttajalla aikaa lukea muiden tuhansien viestien joukosta tietyn viestin. Ensivai-
kutelman voi tehdä ainoastaan kerran. (Junikka 2012a.) 
Laadukas sisältömarkkinointi on tapa sitouttaa asiakkaita hyödyllisten sisältöjen avulla. 
Tavoite on tuottaa mielenkiintoista sisältöä, että se houkuttelee yleisöä yrityksen asiak-
kaaksi. Kaupallinen sisällöntuotanto tai sisältömarkkinointi on internetin myötä syntynyt 
markkinointitekniikka. Tuotteen tai palvelun asiakkaalle ja kohderyhmälle tuotetaan sen 
arvopiiriin ja sille hyödyllistä, johdonmukaista ja jatkuvaa markkinointiviestintää ja muu-
ta sisältöä. Sisältömarkkinoinnin tavoite on sitouttaa ja pitää nykyiset asiakkaat ja 
hankkia uusia. (Nummi.) 
Sisältömarkkinoinnin kohdentamisen merkitys vahvistuu joka päivä. Yleisö on jakautu-
nut erilaisiin, entistäkin suppeampiin ryhmiin, joissa mediaa tulkitaan ja kulutetaan jous-
tavilla tavoilla. Kohderyhmiä käsitellään eriytyneinä notkeina yhteisöinä, ei selvärajaisi-
na ja homogeenisinä ryhminä. Mitä tarkemmin yksilöä, mainonnan hypoteettista lukijaa, 
voidaan tulkita, sitä helpommin sisällöntuotannon ilmaisukeino puhuttelee vastaanotta-
jaa. Pyrkimyksenä on tuottaa sisältöä, jotka tulevat tulkituksi mainostajan toivomilla 
tavoilla, jolloin voidaan sanoa onnistutun sisältömarkkinoinnissa. (Malmelin 2003: 126.) 
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Sisältömarkkinoissa on myös huonoa sisältöä, jota tulisi ehdottomasti välttää: teknisesti 
heikkotasoista, mikä kattaa oikeinkirjoituksen ja julkaisutavan. Kun sisällöntuotanto 
viestii palvelun ja tuotteen laadusta, asiantuntemuksesta ja osaamisesta, millaisen ku-
van antaa materiaali, joka vilisee kirjoitusvirheitä. Tahalliset tyylirikot ovat eri asia kuin 
selkeät kirjoitusvirheet. Toimiakseen ne vaativat muun tekstin olevan ensiluokkaista. 
(Junikka 2012b.) 
Suunnitelmallisella sisällöntuotannolla parannetaan hakukonenäkyvyyttä ja konversio-
ta. Oikeiden kanavien käyttö oikeaan aikaan oikeanlaisella sisällöllä pienentää markki-
nointikuluja. Kiinnostava, laadukas ja jatkuva sisällöntuotanto sitouttaa käyttäjiä, mikä 
johtaa brändin arvon kasvuun ja kehittymiseen. Valta on siirtynyt sosiaalisen median 
yleistymisen myötä voimakkaammin kuluttajalle. Ihmiset tuovat yrityksiä niiden puolesta 
tietoisuuteen ja jopa omalla toiminnallaan brändäävät yritysten tuotteita. Sisällöntuotta-
jan ei tarvitse tehdä tällaisissa tapauksissa enää mitään. Sen vuoksi vahvojen brändien 
mainonta on vähäisempää kuin ei niin tunnettujen brändien. (Mediataivas.) 
5.1 Sosiaalinen media 
Sosiaalinen media voidaan mieltää joko pakolliseksi pahaksi tai potentiaaliseksi kana-
vaksi kehittää omaa mainontaa. Markkinoijan kannattaa olla sosiaalisessa mediassa, 
koska kuluttajat ja asiakkaat ovat siellä. Useampi kuin joka kolmas suomalainen on 
Facebookin käyttäjä (Pönkä 2016).  
Sosiaalinen media käsittää siis verkostoitumispalveluja, kollektiivituotannon välineitä 
sekä sisällön tuottamisen, jakamisen ja julkaisemisen välineitä ja lisäksi palveluja tieto-
verkon avulla. Sosiaalinen media on tuonut yrityksille paljon uutta potentiaalia. Se 
mahdollistaa välittömän, paikasta riippumattoman ja tasavertaisen viestinnän. Sosiaali-
sessa mediassa on omat haasteensa. Sisällöntuotanto on nopeaa, minkä takia esimer-
kiksi kahvitauolla tehty hätäinen päivitys saattaa koitua yritystä vastaan. (Pesonen 
2012: 176.) 
Facebook on ilmainen sosiaalisen median kanava, myös yrityksille. Yksittäisiin julkai-
suihin tai yleiseen sivun markkinointiin yritys voi investoida, mutta se ei ole pakollista. 
Markkinointi Facebookissa on hyvin kohdennettavissa. Markkinoija voi päättää koh-
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dennettavan iän, sukupuolen, paikkakunnan, poliittisen suuntautumisen ja paljon muu-
ta. Tiedot vaativat, että Facebook-käyttäjä on itse asettanut omat tietonsa julkisiksi, 
jotta markkinoija voi niitä käyttää. Kun Facebook-sivulla on oikeanlaisia tykkääjiä, avau-
tuu uudenlainen mahdollisuus tehdä tehokasta markkinointia ja sisällöntuotantoa. 
(Suomen digimarkkinointi.) 
Markkinointi Facebookissa saattaa tuntua helpolta. Kun haluaa kaiken kohdennetta-
vuuden ja hyödyn markkinoinnista, on Facebookin sisällöntuotannossakin omat edut. 
Puhelimella otettu kuva, joka sellaisenaan julkaistaan Facebookiin, ei välttämättä ole 
paras mahdollinen. Voidaan ajatella, että kaikki hyvän maun mukaiset julkaisut ovat 
pääosin positiivista markkinointia, mutta niistä ei välttämättä saada niin suurta potenti-
aalia kuin on mahdollista. (Ahonen & Luoto: 63.) 
Sosiaalisessa mediassa näkymisen lisäksi tulisi myös pystyä olemaan läsnä ja osallis-
tua keskusteluihin. Maineenhallinta on tärkeässä osassa, kun kuka tahansa voi kirjoit-
taa Facebook-seinälle mitä vain. Etukäteen huolellisesti rakennetut kampanjat eivät 
välttämättä toteudu suunnitelmien mukaan. Mukana on arvaamaton ja lähes hallitse-
maton muuttuja eli kuluttaja. Kuluttaja voi toimia vuorokauden jokaisena tuntina, mikä 
saattaa aiheuttaa yllättäviä juonenkäänteitä keskustelussa. Nopealla reagoinnilla, oike-
anlaisella asenteella ja osallistumalla keskusteluun voidaan kuitenkin pysyä edelleen 
keskustelun johtajana. (Ahonen & Luoto: 63.) 
Parhaassa tapauksessa kuluttajat voivat edesauttaa brändiä ja markkinointiviestintää, 
mutta ensin pitää luoda vahva mielikuva brändistä asiakkaille. Asiakkaan kuuntelemi-
nen on noussut merkittäväksi tekijäksi markkinoinnin alalla, mikä antaa asiakkaallekin 
tunteen, että häntä kuunnellaan ja että hän saa itselleen kohdistettua ja personoitua 
palvelua.  
Instagram on kuvien jakopalvelu ja sosiaalisen median verkosto. Se on ollut käytössä 
syksystä 2010 alkaen. Instagramilla on maailmanlaajuisesti yli 600 miljoonaa ja Suo-
messakin peräti 1,2 miljoonaa käyttäjää. (Mikkola 2017.) 
Instagramin käyttö on toisille yrityksille todella hyödyllinen ja tehokas markkinointi- ja 
sisällöntuotannon kanava. Osalle siitä ei ole hyötyä. Instagram on tärkeä markkinoinnin 
väline sellaisille yrityksille, joilla on visuaalisempi palvelu tai tuote tarjolla. Kampaaja voi 
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esitellä tuotteita kuvien välityksellä ja esimerkiksi sisustusyritys voi esitellä uutta soh-
vaansa tarkkaan suunnitellulla kuvalla. Tietoliikenneyritys ei Instagramin käytöstä vält-
tämättä hyödy, mutta ei se harmiakaan imagolle aiheuta. Haittaa syntyy siinä vaihees-
sa, kun sosiaalisen median kanava ei näytä minkäänlaisia aktiivisuuden merkkejä. Mie-
luummin ilman kanavaa kuin se, että kanava näyttää hylätyltä. Hylätty kanava antaa 
mielikuvan myös unohdetusta yrityksestä. (Mikkola 2017.) 
Instagramin perusajatus on jakaa visuaalista sisältöä. Monet käyttäjät eivät pysähdy 
lukemaan Instagramissa olevaa tekstiä, minkä vuoksi kuvan tulisi antaa suurin osa siitä 
informaatiosta, mitä halutaan sanoa (Mikkola 2017). Instagram-tilin tärkein tehtävä on 
luoda tarinaa, joka vahvistaa brändiä. Tunne ja kauniit kuvat ovat tärkeässä osassa 
kuvien henkeä, siksi matkailu-, sisustus- ja ruokabrändeillä on paljon potentiaalia In-
stagramissa. Yritysinstagram luo tarinankerrontaa kulissien takaa, tapahtumia ja kilpai-
luja. Tällaiset asiat kiinnostavat kuluttajaa, kun ne on toteutettu mielekkäällä tavalla. 
(Mikkola 2017.) 
Instagram on oiva kanava niin visuaaliseen viestimiseen kuin nuoren kohderyhmän 
markkinointiin ja heidän tavoittamiseensa. Vajaa puolet alle 25-vuotiaista nuorista käyt-
tää Instagramia (DNA Somebarometri 6.3.2015), ja yhä useampi vanhempikin henkilö 
on alkanut käyttää sitä. 
5.2 Verkkosivut, blogi ja blogiyhteistyö 
Vielä tämän vuosituhannen alussa yrityksen olemassaolo sähköisessä tietoverkossa 
osoitti trendikkyyttä, ja nämä yritykset olivat pääosin edelläkävijöitä. Tänä päivänä ver-
kosta poissaolo herättää kummastusta. Yrityksen tietoja etsitään yhä enemmän inter-
netistä. Internet tarjoaa erinomaisen kanavan esitellä tuotteita ja palveluja nykyisille ja 
uusille potentiaalisille asiakkaille. Internetsivustot ovat joko sananvapauslain mukaisia 
verkkoviestejä tai verkkojulkaisuja. Verkkojulkaisun ylläpito on säännöllistä julkaisutoi-
mintaa, joka vaatii sisällöntuottajan, kun taas verkkoviesti on muuta sähköistä viestin-
tää. Laki asettaa verkkojulkaisulle suuremman vastuun. (Pesonen 2012: 130.) 
Internetsivuja pidetään eräänä digitaalisen sisällöntuotannon muotona ja verkkokaup-
pana. Tärkein verkkosivujen tarkoitus on antaa yrityksestä lisätietoa ja kertoa kuluttajil-
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le olemassaolostaan. Verkkokauppa on lähes jokaisen tuotteita myyvän yrityksen omis-
tettava. Jos ja kun verkkosivut on suunniteltu oikein, on prioriteettina otettu huomioon 
nykyiset tai tulevat asiakkaat. Kun sivuille on tuotetaan laadukasta, asiakasta puhutte-
levaa ja sille mielenkiintoista tekstisisältöä, kuvia ja videoita, pystytään asiakas ohjaa-
maan kohti haluttua toimintoa, kuten ostotapahtumaa tai yhteydenottoa (Suomen digi-
markkinointi). 
Blogi on internetissä toimiva sivusto, jolle kerätään kronologiseen aikajärjestykseen 
havaintoja ja kommentteja ympäröivästä maailmasta. Blogeissa on mahdollista julkais-
ta sisältöä tekstien lisäksi myös kuvan, videon tai äänen muodossa. (Isokangas & Vas-
sinen 2010: 205.) 
Sana blogi tulee englanninkielisestä sanasta weblog, joka viittaa internetissä olevaan 
päiväkirjaan eli lokiin. Blogit voidaan jakaa karkeasti kahteen eri ryhmään. Ensimmäi-
sessä näistä blogin huomattavin piirre on linkitys muihin verkkosivuihin ja toisessa blo-
gin piirre on kommentoiva, henkilökohtainen esitystapa, jossa on joko henkilökohtaisia 
asioita tai kirjoittajan erikoisalaa käsitteleviä artikkeleja. (Merisavo ym. 2006: 163.) 
Alkuun blogimarkkinoissa yritys lähetti tuotteitaan bloggaajille, jotka sitten kirjoittivat 
omat mielipiteensä tuotteesta ja näin tuote sai näkyvyyttä. Blogi ei ole ainoastaan blog-
gaajien käytössä, vaan sitä käyttävät myös yritykset. Yritykset voivat hyödyntää blogia 
julkisesti asiakkaille tai sen voi julkaista vain yrityksen työntekijöiden luettavaksi intra-
netissä. Molemmat mainitut tavat ovat käytössä. Esimerkiksi tietoturvayritys F-Secure 
päivittää tietoturva-alan trendejä ja kuulumisia julkisesti koko yleisölle, kun taas Finnai-
rin toimitusjohtaja kirjoittaa blogia vain yhteisön jäsenille. (Merisavo ym. 2006: 163.) 
Blogitekstissä voidaan käyttää rentoa asiatyyliä, kuten sosiaalisessa mediassa. Kielen 
perussääntöjen täytyy olla hallussa, mutta tekstin kanssa saa ja on usein suositelta-
vaakin leikitellä. Oman persoonallisen tyylin tulisi näkyä blogissa, jotta siitä tulee muista 
erottuva. (Isokangas & Vassinen 2010: 210–211.) 
Blogiyhteistyö on hyvä mahdollisuus saada omia tuotteita ja palveluja esille oikeanlai-
sessa ympäristössä. Täytyy muistaa, että bloggaajat eivät ole mediayrityksiä, joilta voi 
ostaa mainoksia. Bloggaajat ovat ennemminkin kuin toimittajia, jotka kirjoittavat tuot-
teista, joiden takana voivat aidosti ja rehellisesti seistä. (Louhimies 2013b.) 
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Blogiyhteistyö ei ole saumatonta, vaan se sisältää monia tärkeitä asioita. Kuten yleen-
sä täytyy tässäkin mainonnan muodossa mainos pystyä selkeästi tunnistamaan mai-
nokseksi. Bloggaaja ei saa naamioida mainosviestiä omaksi näkemyksekseen eikä 
peitellä taustalta löytyvää yhteistyötä. Lukijan pitää pystyä erottamaan bloggaajan omat 
näkemykset yritysten mainonnasta. (Isokangas & Vassinen 2010: 211.) 
Pulmallista yhteistyössä on usein se, että yritys haluaa suojella ja hallinnoida omaa 
tuotemerkkiään ja imagoaan mutta samaan aikaan bloggaaja haluaa ilmaista oman 
mielipiteensä rehellisesti. Tällaisia tilanteita voidaan kuitenkin välttää siten, että yritys 
ehdottaa yhteistyötä vain sellaisen bloggaajan kanssa, joka tuottaa yrityksen aihepiiriin 
kuuluvaa sisältöä. Bloggaajien täytyy olla rehellisiä ja kertoa, jos yhteistyö ei inspiroi. 
(Louhimies 2013b.) 
5.3 Sähköiset uutiskirjeet ja digitaaliset näytöt 
Uutiskirje on julkaisu, joka sisältää tietoa ja uutisia lähettäjästään sähköisessä muo-
dossa. Uutiskirje ei ole sähköinen mainoskirje tai kampanjapostitus. Uutiskirje on sään-
nöllinen, ja sen tilaajat ovat hyväksyneet sen, että yritys saa lähettää kirjeitään. Uutis-
kirjeeseen saadaan asiakkaan hyväksyntä. (Louhimies 2013a.) 
Uutiskirjettä ei ole tarkoitettu ainoastaan mainoksiin ja kampanjoista ilmoittamiseen. 
Sen tarkoitus on asiakassuhteen ylläpito ja sen kehittäminen. Tämä tarkoittaa, että 
sisällön on oltava monipuolista eikä pakota asiakkaita ostamaan yrityksen tuotteita. 
(Louhimies 2013a.) 
Sähköiset uutiskirjeet kuuluvat yrityksien markkinointistrategioihin. Uutiskirje on suh-
teellisen halpa ja säännöllinen tapa pitää asiakkaisiin yhteyttä. Uutiskirjeet ovat myös 
nopea ja helppo tapa kertoa yrityksen tarjonnasta, uutuuksista ja kampanjoista. Uu-
simmista tarjouksista kerrotaan potentiaalisille asiakkaille yleensä ensimmäisenä uutis-
kirjeitse, minkä avulla kannustetaan heitä ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluja. 
Uutiskirjeen sisällön on hyvä olla mielenkiintoista ja huomiota herättävää, jotta päivittäi-
sen tietotulvan joukosta uutiskirje luettaisiin. (Louhimies 2013a.) 
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Digitaalinen sisällöntuotanto ei rajoitu verkkoon. Digitaalinen näyttö tuo brändin ja 
viestin esille siellä, missä näytötkin ovat, reaaliaikaisesti. Digitaalisia näyttöjä voidaan 
käyttää niin ulkona kuin sisälläkin. Digitaalisten näyttöjen suosio kasvaa koko ajan 
myymälämarkkinoinnissa. (Viwell media.) 
Digitaalisia näyttöjä voidaan asettaa lähes minkäkokoisina tahansa, pienistä 10 tuuman 
näytöistä aina suuriin videoseinätoteutuksiin saakka. Näyttöjä pystytään integroimaan 
huomaamattomasti esimerkiksi väliseiniin ja huonekaluihin. (Marketmedia.) 
Digitaalisella näytöllä tarkoitetaan info- ja mainosnäyttöjärjestelmää, eli info-TV:tä. 
Näyttöä ohjataan etänä verkkosovelluksen kautta. Digitaalisen näytön avulla voidaan 
luoda kohdennettuja viestejä kuluttajille. Näytöissä esitettävä sisältö voi koostua niin 
videoista, kuvista, animaatioista ja äänistä kuin tekstistäkin. Näiden objektien lisäksi 
yleisillä paikoilla olevissa näytöissä on valmiita RSS-syötteitä, joita ovat esimerkiksi sää 
ja uutiset. (Marketmedia.) 
Myymälöiden elämyksellisyys, interaktiivisuus, houkuttelevuus ja palvelukokemus ovat 
nousseet entistä vahvemmin esille ja yhä tärkeämmäksi painopistealueeksi asiakas-
palvelukokemuksen kehittämisessä. Oikein tehtynä, digitaalisten näyttöjen sisältö in-
tegroituu luonnolliseksi osaksi viestintää ja myymäläkonseptin päivittäistä toimintaa. 
(Marketmedia.) 
Digitaaliset näytöt ovat osa markkinointiviestintää siinä, missä sosiaalisen median tai 
verkkosivujen julkaisut (Marketmedia). Digitaaliset näytöt nopeuttavat markkinointivies-
tintää, kun haluttu sisältö voidaan ajastaa lukuisiin sisältöihin samanaikaisesti yhdellä 
napin painalluksella. Suurin hyöty näytöillä saavutetaan, kun sisältöä pidetään jatku-
vasti ajankohtaisena. Digitaalinen näyttö on tehokas tapa kiinnittää yleisön huomio. 
Vaihtuva kuva herättää ohi kulkevan mielenkiinnon herkemmin kuin paikallaan seisova 
juliste. (Viwell media.) 
6 Käytetyt menetelmät ja tapauskuvaus 
Sisustusmaailma koostuu neljästä eri yrityksestä, jotka toimivat yhteistyössä. Nämä 
kaikki yritykset toimivat samassa tilassa Helsingin keskustan Stockmannilla. Isku Koti 
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Oy on suomalainen huonekaluyritys. Se suunnittelee ja valmistaa kokonaisvaltaisia 
sisustusratkaisuja koteihin. Iskulla on laaja valikoima myös edustusbrändejä, joita he 
jälleenmyyvät. Tunnetuimpia näistä ovat muun muassa Tempur, HT Collection ja Car-
pe Diem. Oy Vallila Interior Ab on sisustustekstiilien ja -tuotteiden suunnitteluun ja tuk-
kumyyntiin erikoistunut perheyritys. Vallilan verhot suunnitellaan alusta asti Suomessa 
ja sen mallisto uudistuu säännöllisesti kaksi kertaa vuodessa. Niemi Palvelut on muut-
topalveluita tarjoava yritys. Kotimuuttojen, yritysmuuttojen ja ulkomaanmuuttojen lisäksi 
Niemeltä saa logistiikka-, tapahtuma- ja messupalveluita. Myös pakkaustarvikkeet kul-
jetus- ja asennuspalvelut sekä tuotteiden kierrätys ja varastointi kuuluvat Niemi Palve-
luiden toimenkuvaan. Värisilmä on maaleja ja muita sisustusmateriaaleja myyvä vähit-
täiskauppaketju. Värisilmä myymäläkonseptista saa koko remontin aina suunnittelusta 
toteutukseen saakka.  
Tässä opinnäytetyössä on sovellettu tutkimuksellisen kehittämistyön prosessia (kuva 
1). Kehittämistyö kuvataan usein prosessina eli toinen toisiaan seuraavien vaiheiden 
kautta. Kehittämistyön prosessi auttaa järjestelmälliseen toimimiseen ja huomioimaan 
ne asiat, jotka jokaisessa vaiheessa tulisi tehdä ennen siirtymistä seuraavaan. Kehitys-
työn tavoitteet ovat tärkeä olla tiedostettuna ennen kuin pohtii käytettäviä menetelmiä. 
Kehitystyö voidaan mieltää muutostyön prosessiksi. Ensimmäiseksi täytyy selvittää 
kehittämistyön haasteet. Kehitystyölle on hyvä antaa selkeät tavoitteet ja suunnitelma 
siitä, miten tavoitteisiin voidaan päästä. Tavoitteisiin pääsy sisältää suunnitteluvaiheen, 
jonka jälkeen tehdään toteutus. Lopuksi arvioidaan, miten muutostyössä on onnistuttu. 
(Ojasalo ym. 2014: 22.) 
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Kuva 1. Tutkimuksellisen kehittämistyön prosessi (Ojasalo ym. 2014: 24). 
Tutkimuksellisen kehittämistyön prosessin ensimmäinen vaihe on kehittämiskohteen 
tunnistaminen ja alustavien tavoitteiden määrittäminen. Kehittämiskohde tässä opin-
näytetyössä on yhteistyökumppanuuden digitaalinen sisällöntuotanto. Tavoitteena on 
Sisustusmaailma-brändille arvon tuottaminen ja Sisustusmaailman tuominen kuluttajille 
tietoisuuteen. Toinen vaihe, eli kehittämiskohteeseen perehtyminen teoriassa ja käy-
tännössä, liittyy tässä työssä brändäämisen, digitaalisen sisällöntuotannon, mainonnan 
ja yhteistyökumppanuuden perehtymiseen. Käytännön perehtyminen tehtiin tutustumal-
la Sisustusmaailmassa toimiviin yrityksiin viettäen muutama päivä heidän kanssa työs-
kennellen. 
Prosessin kolmas vaihe on kehittämiskohteen rajaaminen. Rajaus on tehty Sisustus-
maailmassa käytettyihin digitaalisiin sisällöntuotannon kanaviin, eli verkkosivuihin, blo-
giin, digitaalisiin näyttöihin, sähköisiin uutiskirjeisiin ja sosiaalisen median kanavista 
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Facebookiin ja Instagramiin. Neljäs vaihe liittyy lähestymistavan ja menetelmien suun-
nitteluun. Tässä työssä lähestymistavan ja menetelmien suunnittelussa on hyödynnetty 
kaikkien toimijoiden markkinointistrategiaa ja -viestintää ja yritetty tehdä yhteisestä si-
sällöntuotannosta kaikkien näköinen ottamalla jokainen yritys huomioon. 
Tutkimuksellisen kehitystyön prosessin viides vaihe kattaa kehittämishankkeen toteut-
tamisen ja julkistamisen eri muodoissa ja viimeisessä vaiheessa arvioidaan lopputulok-
set. Sisustusmaailman digitaalisen sisällöntuotannon konkreettinen kehitystyö on aloi-
tettu, mutta se on vasta alkutekijöissä. Lopputuloksia ei vielä ole. Kehitysprosessi on 
pitkäaikainen ja siitä johtuen vertailukelpoisten tuloksien saaminen vaatii myös aikaa. 
6.1 Prosessikuvaus 
Opinnäytetyön prosessikuvaus muodostuu digitaalisen sisällöntuotannon kehitystyöstä. 
Kehitystyön tavoitteet ovat 
1. arvon tuottaminen Sisustusmaailma-brändille 
2. Sisustusmaailman digitaalisen sisällöntuotannon kehittäminen 
3. Sisustusmaailman saaminen ihmisten tietoisuuteen. 
Brändi on se tekijä, joka tekee yrityksestä kiinnostavan, omannäköisen ja muista erot-
tuvan. Brändäys ei ole ainoastaan sisällöntuotannon käsissä, sitä toteuttamassa täytyy 
olla kaikki ne toimijat ja työntekijät, jotka Sisustusmaailmaan liittyvät. Sisustusmaailma-
brändi on olemassa, jotta sen yritykset voivat kasvaa uuden konseptin avulla. Brändin 
rooli korostuu markkinoilla, joissa on paljon kilpailua, kuten sisustusala. Sisustusmaa-
ilma-brändin tärkein tehtävä korostuu alussa, mikä on lupausten lunastaminen. Brändi 
lupaa antaa kaiken suunnittelusta toteutukseen avaimet käteen -periaatteella. Uutta 
brändiä ei voida tuoda ulos vain omana ilmeenään, sen eteen joutuu panostamaan. 
Sisustusmaailma-brändi pyrkiikin siihen, että se voi lunastaa kohderyhmien odotukset 
tuotteista ja palvelukokemuksista. Brändimielikuva ei synny hetkessä, vaan se on pi-
demmän ajan prosessi. Sisustusmaailma-brändi on suunnattu ensisijaisesti kaikille 
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sisustamisesta kiinnostuneille, mutta myös muille, jotka ovat aikeissa tehdä remonttia 
tai haluaa päivittää sisustusta.  
Sisustusmaailman toimijoiden välillä kumppanuus on strategista. Strateginen kumppa-
nuussuhde on syvä ja luottamus on korkealla. Tämänkaltainen kumppanuussuhde on 
usein pitkäaikaista. Sisustusmaailman kumppanuus on kestänyt jo puolisen vuotta ja 
sen olisi tarkoitus jatkua vielä monia vuosia eteenpäin. Strateginen kumppanuus vaatii 
tietojen jakoa osapuolten kesken ja se voi toimia vain, jos yritykset voivat luottaa toi-
siinsa. 
Sisustusmaailman sisällöntuotannon kehittämisen päätarkoitus on saada potentiaalista 
asiakaskuntaa. Potentiaalisen asiakaskunnan löytäminen vaatii koko konseptin saami-
sen kuluttajien tietoisuuteen. Laadukkaan sisällöntuotannon avulla pyritään luomaan 
Sisustusmaailmasta brändi, jonka kuluttajat tunnistavat. Brändi halutaan tuoda tietoi-
suuteen niin, että Sisustusmaailmasta saa laadukasta palvelua ja että jokainen toimija 
toimii aidosti toistaan auttaen ja tukien.  
Sisällöntuotannossa täytyy pitää mielessä todellinen merkitys kohderyhmälle ja miettiä 
kohderyhmän aitoja tarpeita. Tulee myös pohtia, miten kukin sisältö mahdollisesti vai-
kuttaa organisaation brändimielikuvaan ja miten se peilaa viestintä- tai markkinointistra-
tegiaa. Yksi sisällöntuotannon kehitystyön tärkeimmistä tekijöistä on uusien asioiden 
kokeilu. Vain uutta kokeilemalla sisällöntuotannon on mahdollista kehittyä ja erottua. 
Mukavuusrajan ulkopuolelle astumista ja epäonnistumisia ei saa pelätä. 
Sisällöntuotannon prosessit muokataan sellaisiksi, että ne tukevat jokaisen toimijan 
brändiä ja markkinointiviestintää. Sisällöntuotannon täytyy olla myös toimijoiden arvo-
jen mukaista. Jokaisen toimijan toiveiden huomioiminen on tärkeää. Suuret markkinoin-
tikampanjat täytyy aina hyväksyttää jokaiselta erikseen. Toimijoiden logoja pitää käyt-
tää oikein. Logojen näkyvyys on tärkeässä osassa sisällöntuotannon alkuvaiheessa, 
jotta tiedetään kuka markkinoi. 
Koska Sisustusmaailmabrändin alla toimii neljä eri yritystä, on tärkeää, että jokainen 
näistä tulee tasapuolisesti esille. Jokaisessa julkaisussa ei välttämättä tarvitse näkyä 
kaikkia toimijoita. Sisällöntuotannossa voidaan satunnaisesti käyttää esimerkiksi vain 
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kahta toimijaa neljästä tai jokaista erikseen. Eniten sisällöntuotantoon taloudellisesti 
panostava saa luonnollisesti myös eniten mainostilaa, jollei tästä erikseen sovita. 
Jokaiselle kanavalle määritetään omat roolit. Esimerkiksi Facebookiin ja Instagramiin ei 
voida tuottaa identtistä sisältöä. Kanavakonseptin ja -ohjeistuksen täytyy olla selkeä ja 
jokaiselle digitaalisen sisällöntuotannon kanavalle täytyy tehdä tarkka suunnitelma siitä, 
mitä lähdetään tavoittelemaan. 
Kehitystyön prosessi aloitettiin tutustumisella jokaiseen yritykseen ja niiden toimintata-
poihin. Jokaisessa yrityksessä vietettiin muutama päivä tutustumalla sen tapaansa toi-
mia. Toimintatapojen tultua tutuksi pohdittiin, millaisia digitaalisia kanavia Sisustusmaa-
ilman sisällöntuotannossa on järkevää käyttää. Päädyttiin siihen, että sosiaalisen me-
dian kanavista jatketaan Facebookin käyttöä, mutta vierelle otetaan myös Intagram, 
jossa on mahdollista jakaa visuaalista sisältöä. Digitaalisiin näyttöihin halutaan saada 
jatkossa säännöllisemmin vaihtuvaa materiaalia. Uutiskirjeet on tarkoitus ottaa käyttöön 
mahdollisimman pian tukemaan nopeaa ja helppoa viestintää Sisustusmaailman uuti-
sista kiinnostuneille asiakkaille ja verkkosivuille on tarkoitus saada lisää liikehdintää 
perustamalla blogi, jota on tarkoitus päivittää säännöllisesti. 
6.2 Verkkosivut ja blogi 
Sisustusmaailman verkkosivujen päivitys on tärkein sisällöntuottamisen kehityksen 
kohteista (ks. liite 1). Verkkosivut ovat sisällön koti. Kun verkkosivulla on sisältöä sään-
nöllisesti, on muissa kanavissa toimiminenkin helpompi määritellä. Sisustusmaailman 
verkkosivujen täytyy olla paikka, jonne on helppo tuottaa sisältöä. Verkkosivun halu-
taan olevan osoite, jota kuluttaja mielellään jakaa eteenpäin. 
Sivuille saadaan kävijöitä laadukkaalla ja monipuolisella sisällöllä. Sisustusmaailman 
etusivulle täytyy nostaa ajankohtaiset asiat, jotta kuluttaja näkee heti, että yritys on 
aktiivinen. Sisustusmaailman verkkosivuille pyritään tuomaan kävijöitä pääosin blogin 
avulla (ks. liite 2). Blogitekstejä pyritään julkaisemaan kerran viikossa, jotta lukijan mie-
lenkiinto pysyy yllä. 
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Blogin tehtävänä on olla suurin kävijöiden tuoja sivustolle. On siis tärkeää, että sinne 
tuotetaan säännöllisesti uutta sisältöä. Blogitekstien sisällön tulee koostua jostakin, 
mikä liittyy Sisustusmaailmaan ja sen imagoon. Julkaisu voi muun muassa sisältää 
jotakin toimijoiden myymästä tuotteesta tai palvelusta tai olla jokin Sisustusmaailmassa 
järjestyn tapahtuman kooste.  
Laadukas ja asiasisällöltään kiinnostava blogiteksti ei synny päivässä, minkä takia blo-
gitekstit on hyvä suunnitella etukäteen. Suunnitelmallisuudella haetaan sitä, että blogi-
tekstit jatkuvat loogisesti julkaisusta toiseen, jolloin samankaltaisia tekstejä ei synny 
peräjälkeen. 
Uuden tekstin sisällön täytyy avautua lukijalle heti, jotta uusi lukijakin saa juonen pääs-
tä kiinni. Erillisistä aiheista tehdään omat julkaisunsa, jotta blogitekstin sisältö pysyy 
tiiviinä ja selkeänä. Tekstin halutaan olevan virheetöntä, mutta se saa olla mielellään 
rennontyylistä ja paikoitellein leikkisääkin. Tekstillä ei saa kuitenkaan johdattaa kulutta-
jaa harhaan. 
Blogijulkaisuja on tarkoitus kirjoittaa ainakin yhden, mielellään useamman kuvan kans-
sa. Valokuvat välittävät tunnelmaa ja herättävät lukijan mielenkiinnon. Kuvien avulla 
lukijalle voidaan nopeasti kertoa ja havainnollistaa tekstin sisältö. Kuvien tuleekin liittyä 
vahvasti blogitekstin kontekstiin. Kontekstiin sopivan kuvan tulee olla samaan aikaan 
teknisesti tarkka ja sommittelultaan selkeä. Kuvat ovat vähintäänkin yhtä tärkeässä 
asemassa blogijulkaisua tekstin sisällön kanssa, minkä takia niiden ottamiseen suosi-
tellaan järjestelmäkameran tai muun ammattilaitteen käyttöä. 
Blogitekstien ei tarvitse olla aina itse kirjoitettuja. Blogiyhteistyö on sisällöntuotannon 
vaihtelevuuden, erilaisuuden ja uusien kohderyhmien löytämisen kannalta välillä suosi-
teltavaa. Blogiyhteistyötä voi harkita esimerkiksi jonkin suuremman kampanja-ajan, 
kuten joulun, aikana.  
Bloggaajan, jonka kanssa yhteistyötä aiotaan tehdä, täytyy jollain tavalla olla kiinnostu-
nut sisustamisesta tai sisustamisen ympärillä olevista aiheista, koska Sisustusmaail-
man aiheet liittyvät tähän aihepiiriin. Sisustusbloggaajan lukijakunnassakin on toden-
näköisimmin potentiaalisia Sisustusmaailman asiakkaita. Kuvan 2 esimerkissä tehtiin 
yhteistyötä suositun sisustusbloggaajan kanssa, joka oli aloittamassa remonttia. Yh-
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teistyössä bloggaaja hyötyi itse Sisustusmaailman tarjoamasta inspiraatiosta ja ammat-
tilaisten avusta, ja Sisustusmaailma sai näkyvyyttä toivotussa ympäristössä. 
Bloggaajayhteistyön halutaan luovan Sisustusmaailman brändille positiivista arvoa. 
Bloggaajan täytyy olla siis aidosti kiinnostunut yhteistyötä, jotta hänen kanssaan siihen 
ryhdytään. Yhteistyön on tärkeä olla bloggaajalle hyödyksi, jotta hänellä on motivaatio-
ta tuottaa laadukasta sisältöä ja jotta hän voi aidosti kirjoittaa brändin puolesta. 
 
Kuva 2. Blogiyhteistyö sisustusbloggaajan kanssa. 
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6.3 Sosiaalinen media 
Sosiaalinen media on nykyisin yhä pirstoutuneempaa, ja sillä tarkoitetaan muutakin 
kuin pelkkää Facebookia. Tämän takia pitää suunnitella, millaista sisältöä eri sosiaali-
sen median kanaville tehdään. Sisustusmaailmalla on Facebook- ja Instagram-tilit, joi-
den sisällöntuotannolle täytyy tehdä selkeä suunnitelma (ks. liitteet 3 & 4). Järjestelmäl-
linen suunnitelma on tärkeä, jotta julkaisujen säännöllisyys pysyy yllä. Sosiaalisen me-
dian kanavia tulisikin päivittää vähintään 4–5 kertaa viikossa. Suuren tykkääjäjoukon 
haaliminen ei ole Sisustusmaailman sivujen päällimmäinen tarkoitus, vaan oikean asia-
kaskunnan löytäminen. 
Sosiaalisen median päivittäminen on Sisustusmaailman sisällöntuotannon kannalta 
tärkeää. Suurin osa asiakkaista on jo Facebookissa, ja laadukkaan sisällöntuotannon 
avulla on tarkoitus tavoittaa heidät.  
Vaikka säännöllisyys on tärkeintä sisällöntuotannossa, täytyy sisällön laadun olla hyvää 
ja monipuolista. Jokaisen julkaisun ei ole tarkoitus myydä jotakin tuotetta, koska ku-
kaan ei jaksa lukea mainoksia mainosten perään. Asiakas käyttää sosiaalisen median 
kanavia pääosin vapaa-aikanaan ja on siellä suurimmaksi osaksi viihtymässä eikä lu-
kemassa mainoksia. Tämän takia asiakasta halutaan viihdyttää laadukkaalla sisällöllä. 
Laadukas sisältö myy itse itseään. Esimerkkinä kuvassa 3 näkyvä julkaisu, jossa ei 
suoranaisesti myydä mitään, vaikka kuvassa näkyvät tuotteet ovat Sisustusmaailmassa 
myynnissä. 
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Kuva 3. Sisustusmaailman Instagram-päivitys. 
Laadukkaan sisällön täytyy käsittää virheettömän ja rennontyylisen tekstin lisäksi kuvia. 
Laadukkaat kuvat auttavat herättämään tunteisiin vetoavia asioita ja koskettamaan 
ihmisten aisteja helpommin. Kuvan 4 esimerkissä laadukas kuva tukee tuotettua tekstiä 
ja päinvastoin. Puutteellinen materiaali on tylsää, ja heikot kuvat ovat  huonoja. In-
stagramiin halutaan hyvälaatuisia ja teknisesti tarkkoja kuvia. Sama asia pätee Face-
bookiin. Facebookissa laadukkaan tekstin tärkeys on merkittävämpää kuin In-
stagramissa, jossa kuvat ovat kaikkein olennaisinta. Sosiaalisen median kanavien jul-
kaisuun pitää käyttää aikaa, jotta asiasisältö on ytimekästä ja laadukasta. 
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Kuva 4. Sisustusmaailman Facebook-päivitys. 
Sosiaalisessa mediassa voi viikoittain käyttää pienen summan rahaa mainontaan, jol-
loin viestin näkevät myös muut kuin sivustoa seuraavat. Sosiaalisessa mediassa täytyy 
mainostaa tarkasti, muuten siitä ei ole hyötyä. Mainonnassa täytyy rajata kohderyhmä 
ja kohdistaa viestit. Oikein segmentoitu mainonta johtaa potentiaalisten asiakkaiden 
löytämiseen, mikä taas johtaa myyntitapahtumiin. Sisustusmaailman mainonnan koh-
deryhmästä suurin osa on naisia. Sisustusmaailman Facebookin Analytics-raporteissa 
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näkee, kumpi sukupuoli on julkaisun avannut tai siihen reagoinut, ja noin 90 % on nai-
sia. Ainoastaan miehille ei Sisustusmaailman mainontaan kannata siis suunnata. 
Sosiaalisen median kehittäminen on myös analysoimista ja oikeanlaista tulkintaa. Si-
sustusmaailmalla on käytössä Google Analytics, jonka avulla voidaan mitata sosiaali-
sen median vaikutusta yrityksen tavoitteisiin ja tuloksiin. Sosiaalisen median kehitys-
työn alussa tärkeää on testaaminen ja testien tulkitseminen mittaustyökalujen avulla. 
Ainoastaan testaamalla erilaisia mainontatempauksia voidaan analysoida niistä synty-
viä tuloksia. Tuloksista voidaan tulkita, onko mainonnan keino ollut toimiva. Sosiaalisen 
median mainonnassa täytyy tuntea, mitkä toiminnot sitouttavat kävijöitä, jotta mainonta 
on tehokasta ja kohdistettua. 
6.4 Sähköiset uutiskirjeet ja digitaaliset näytöt 
Sisustusmaailmalla ei ole vielä sähköisiä uutiskirjeitä, mutta niiden tekeminen on tarkoi-
tus aloittaa lähitulevaisuudessa. Uutiskirjeiden tilaajia saadaan tilattua mainoskampan-
joiden avulla, joissa asiakkaille luvataan erilaisia etuja heidän tilattuaan uutiskirjeen. 
Uutiskirjeen täytyy olla mielellään säännöllinen. Liian usein lähetetty uutiskirje koetaan 
nopeasti roskapostiksi, ja toisaalta liian harvoin lähetetty menettää uutisarvon. Uutiskir-
jeelle halutaan löytää säännöllinen aikaväli, joka toimii Sisustusmaailmalle. Sisustus-
maailman uutiskirje on tarkoitus lähettää tilaajille noin kerran viikossa. Jotta uutiskirjeet 
tulevat säännöllisenä tilaajille, täytyy olla erillinen suunnitelma. Etukäteen suunniteltu-
jen uutiskirjeiden on hyvä liittyä toisiinsa. Uutiskirjeen sisällön suunnitteleminen on yhtä 
tärkeää kuin muidenkin mainosten ja mainoskampanjoiden. 
Tärkeintä uutiskirjeessä on selkeä sisältö. Sähköpostia tulee nykyään kuluttajille paljon. 
Lukijalla ei ole aikaa etsiä viestin tarkoitusta. Uutiskirjeen sanoman täytyy siis olla ensi 
vilkaisulla huomattavissa. Uutiskirjeessä täytyy olla selkeät napit ja toimintaohjeet, ku-
ten ’’Lue lisää tästä linkistä’’, ’’Ota yhteyttä’’ tai ’’Hyödynnä tarjous’’. Uutiskirjeissä suo-
sitellaan käytettävän paljon linkkejä, joista halukkaat pääsevät lukemaan aiheesta li-
sää. Lisäksi listalta poistumisen pitää olla selkeää kuluttajille, jotka eivät uutiskirjeitä 
halua enää vastaanottaa. Listalta poistuvalle asiakkaalle tulee tehdä selkeäksi, että 
hän on tervetullut asiakas jatkossakin, vaikka ei uutiskirjettä tilaakaan. 
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Sisustusmaailmassa on kahdenlaisia digitaalisia näyttöjä: pysty- ja vaakanäyttöjä. Suu-
rin osa näytöistä sijaitsee myymälän sisällä, mutta osa myös ulkona. Ulkonäytöt ovat 
tärkeässä osassa näkyvyyttä. Ulkonäytön suurin tarkoitus on näkyvyys ulkopuolelle. 
Sisällä myymälässä olevat näytöt on tarkoitettu myymäläviestinnän tehostamiseen. 
Näytöillä tulee esittää kuvia ja videoita, jotka luovat asiakkaalle houkuttelevan tunnel-
man myymälään. Videoiden rauhallinen liike kiinnittää huomion kaukaakin ja tekee 
myymälästä kutsuvan näköisen. 
Digitaalisten näyttöjen sisällön halutaan olevan ajan tasalla. Näytöt on tarkoitettu uu-
simpien kampanjoiden ja mainostempausten tueksi. Vanhoja mainoksia ei saa jäädä 
kuluttajien näkyville, koska niissä saattaa olla vanhentunutta tietoa asiakkaalle. Jos 
tärkeitä mainoskampanjoita ei ole, voidaan näytöillä näyttää yleistä tietoa Sisustusmaa-
ilmasta. Uusi ilme on hyvä päivittää vähintään kolmen kuukauden välein, jotta usein ohi 
kulkeville kuluttajille saadaan uudenlaista materiaalia ja jotta heidän mielenkiintonsa 
saadaan pidettyä yllä. Infonäyttöjen materiaalin tulisi olla laadukkaasti tuotettua, ja se 
saadaan aikaan hyvillä kuvilla ja ytimekkäällä tekstillä. Infonäyttöjen tarkoitus on jättää 
lähtemätön vaikutelma ja tehostaa Sisustusmaailman viestintää.  
6.5 Tulokset 
Sisustusmaailman strategisen yhteistyökumppanuuden digitaalinen sisällöntuotannon 
kehittäminen on aloitettu luodun ohjeistuksen avulla. Koska muutoksien vaikutukset 
näkyvät vasta pitkän ajan päästä, ei suurempia tuloksia ole vielä mitattavissa. Digitaali-
sen sisällöntuotannon prosessi on kuitenkin nyt säännöllisempää ja organisoidumpaa 
kuin se oli ennen prosessin alkua. Sosiaalisen median kanavissa yksittäisen julkaisun 
klikkauksien määrä on lisääntynyt viikoittain jopa 120 prosenttia (Sisustusmaailman 
Facebook Analytics), mikä tarkoittaa, että yhä useampi seuraaja reagoi aktiivisemmin 
tuotettuun sisältöön. Sivustoille on siis löytynyt aikaisempaa enemmän potentiaalisia 
asiakkaita ja sisällöstä kiinnostuneita kuluttajia. Sisustusmaailman Facebook-sivuille 
onkin tullut muutaman kuukauden aikana tasaisesti noin kymmenisen uutta seuraajaa 
per viikko lisää (Sisustusmaailman Facebook Analytics). 
 
Yhä useampi asiakas on löytänyt paikalle nähtyään sisällöntuotantoa jossakin digitaali-
sen sisällöntuotannon kanavassa (perustuu asiakkaiden sanomaan). Sisustusmaail-
   33 
  
masta on siis jo nyt tullut aikaisempaa tunnetumpi konsepti, jonne asiakkaat ovat tietoi-
sesti päätyneet vieraillessaan Stockmannilla. Tarina Sisustusmaailma-brändin takana 
on kiinnostanut kuluttajia ja lisäksi uudenlainen konsepti sekä neljän sisustusyrityksen 
yhteistyö ovat saavuttaneet kuluttajien mielenkiinnon. 
 
Laadukkaat kuvat ja huolella laaditut tekstit ovat luultavimmin vaikuttaneet siihen, että 
sisällöntuotantoa luetaan ja seurataan aktiivisemmin. Sisustusmaailman sisällöntuotan-
to ei ole enää vain palvelun tai tuotteen markkinointia, mikä on saanut kuluttajat kiin-
nostumaan jaetusta sisällöstä. Kuluttajille pyritään jatkossa jakamaan mielekästä sisäl-
töä. Tarkoituksena on, että asiakkaille ei tule tunnetta, että tuotteita yritetään väkisin 
myydä. 
 
Se, että yksi henkilö on ottanut vastuun kaikkien toimijoiden sisällöntuotannosta, on 
selkeyttänyt sisällöntuotantoa. Sisustusmaailman sisällöntuotanto on tämän ansiosta 
säännöllisempää ja yhdenmukaisempaa ja siinä otetaan huomioon aikaisempi sisältö. 
Tämä on todennäköisesti yksi syy siihen, miksi kuluttajia on saatu sitoutettua aikai-
sempaa enemmän. 
7 Yhteenveto 
Insinöörityö oli luonteeltaan toiminnallinen opinnäytetyö, joka rakentuu tietopohjaosuu-
desta ja kehitystyöideasta. Taustaosuudessa käytiin läpi yrityksen brändäämistä, yh-
teistyökumppanuutta, mainontaa ja digitaalisen sisällöntuotannon kanavia. Tausta-
osuuden jälkeen syvennyttiin itse työhön, jossa tehtiin digitaaliseen sisällöntuotantoon 
kehitysidea. Kehitystyön tavoitteena oli tuottaa Sisustusmaailma-brändille haluttua ar-
voa sekä tuoda Sisustusmaailma kuluttajien tietoisuuteen. 
 
Sisällöntuotannon kehittämistyön prosessi on jo aloitettu. Insinöörityön tarkoitus koros-
tuu vahvemmin kuitenkin tulevaisuudessa. Kehitystyön tarkoitus oli tehdä selkeät oh-
jeet, joita voidaan tulevaisuuden sisällöntuotannossa hyödyntää. Mitattavia ja vertailu-
kelpoisia tuloksia ei ole vielä saatu. 
 
Insinöörityön suurin haaste liittyi siihen, että jokainen toimija kantaa omaa brändiään ja 
että jokaisella yrityksellä on oma tapa toimia. Kaikki kumppanuudessa olevat neljä yri-
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tystä ovat kuitenkin tehneet hyvässä hengessä töitä yhteisen hyvän eteen, mikä on 
helpottanut koko prosessin toteutusta. Kaikki toimijat ovatkin olleet mukana kehitys-
työssä omalla panostuksellaan. 
 
Sisustusmaailma-brändistä halutaan luoda mielikuva, että ammattitaitoista palvelua 
saa jokaiselta toimijalta erikseen, mutta myös yhdessä. Palvelua ja laadukasta skandi-
naavisia designia saa siis aina pienistä sisutuselementeistä koko kodin remonttiin asti. 
Brändi halutaan myydä kuluttajalle myös niin, että Sisustusmaailmasta saa henkilökoh-
taista palvelua ja omannäköisiä ratkaisuja. Suunnittelijat ottavat ensisijaisesti huomioon 
asiakkaan ja sen tarpeet. 
Sisustusmaailma on koko ajan tullut tutummaksi kuluttajille. Sosiaalisen median kana-
vissa on yhä enemmän seuraajia (Sisustusmaailman Facebook Analytics). Kun Sisus-
tusmaailma saadaan vielä vahvemmin kuluttajien tietoisuuteen ja kuluttajat ymmärtä-
vät, että saman katon alta saa täyden palvelukonseptin koko kodin sisustamiseen, tä-
mä tuottaa jatkossa haluttua tulosta. 
Kova kilpailu on saanut yrityksiä hankkiutumaan uusiin toimintamuotoihin ja yhteistyö-
kuvioihin. Kumppanuudet ovat kilpailuedun ja kasvun lähde monelle yritykselle. Mikään 
yritys ei yksin voi tarjota asiakkaalle kokonaisvaltaista palvelua, vaan ne ovat entistä 
enemmän riippuvaisia toinen toisistaan. Markkinoilla voidaan edelleen pärjätä yksin 
hyvällä konseptilla, mutta se on helpompaa, kun vierellä on tunnettu ja arvostettu 
kumppani. Yhteistyökumppanuus Sisustusmaailman toimijoiden välillä tukee kaikkia 
osapuolia. Yritykset ovat samaan aikaan samanlaisia, mutta kuitenkin hyvin erilaisia. 
Kukaan toimijoista ei suoranaisesti kilpaile kumppanin kanssa, vaan toimijat ennem-
minkin vahvistavat toisiaan. 
Internetin ja sosiaalisen median mainonnassa sisällöntuotannon merkitys voimistuu. 
Tuotekeskeinen markkinointi ei enää pelkästään riitä, koska kuluttajat vaativat sen li-
säksi tarinaa tuotteille ja brändille. Kuluttajan kiinnostus perinteiseen tuotemarkkinoin-
tiin onkin vähentynyt. Sisustusmaailmassa halutaan myös saada tuotekeskeisen sisäl-
löntuotannon ohelle myös tarinaa Sisustusmaailman takana. Tulevaisuuden suunta 
digitaalisessa sisällöntuotannossa on luultavasti se, että tuotekeskeinen sisällöntuotan-
to on jäämässä menneisyyteen. Laadukkaisiin ja visuaalisesti kiinnostaviin sisältöihin 
panostavat yritykset ottavat etulyöntiaseman tulevaisuuden sisällöntuotannossa. 
   35 
  
Lähteet 
Ahonen, Laura & Luoto, Sampo. 2015. Markkinointi boksin ulkopuolelta. Helsinki: Ta-
lentum Media. 
Ansaharju, Janne. 2012. Blogimarkkinointi! Blogimarkkinointi? Verkkodokumentti. Si-
sältömarkkinointi. <http://www.sisaltomarkkinointi.fi/2012/01/20/blogimarkkinointi-
blogimarkkinointi/>. 20.1.2012. Luettu 22.3.2017. 
Dusch, Bernard. 2017. Visual Design lecture 1. Luento 9.1.2017. Metropolia Ammatti-
korkeakoulu. 
Digitaalinen viestintäkanavasi tuo viestisi ja brändisi näyttävästi esille juuri siellä missä 
haluat, reaaliaikaisesti ja moninkertaisesti. Verkkodokumentti. Marketmedia. 
<http://marketmedia.fi/digitaalinen-viestinta/>. Luettu 2.4.2017. 
DNA Somebarometri. 2015. Verkkodokumentti. Stt info. 
<https://www.sttinfo.fi/tiedote/dnan-some-barometri-instagramia-kayttaa-jo-40-
nuorista?publisherId=1881&releaseId=24415239>. Luettu 10.3.2017. 
Facebook-sivu yritykselle. Verkkodokumentti. Suomen digimarkkinointi. 
<https://www.digimarkkinointi.fi/facebook-sivu-yritykselle>. Luettu 27.2.2017. 
Fawkes, Piers. 2007. Uwe Lübbermann talks to PSFK about Premium Cola. Verkko-
dokumentti. PSFK. <https://www.psfk.com/2007/11/uwe-lubbermann-talks-to-psfk-
about-premium-cola.html>. Luettu 2.3.2017. 
Honkonen, Marja. 2014. Mainos jutun vaatteissa. Verkkodokumentti. Journalisti. 
<https://www.journalisti.fi/artikkelit/2014/13/mainontaa-jutun-vaatteissa/>. 6.11.2014. 
Luettu 20.2.2017. 
Info- ja mainosnäytöt. Verkkomedia. Viwell media. <http://viwellmedia.fi/digital-
signage/digitaaliset-naytot/toteemit/>. Luettu 20.3.2017. 
Isokangas, Antti & Vassinen, Riku. 2010. Digitaalinen jalanjälki. Helsinki: Talentum. 
Junikka, Jussi. 2012a. Sisällöntuotanto – osa 1: Sisältö ratkaisee – mutta mitä? Verk-
kodokumentti. Fulmore <https://fulmore.fi/uncategorized/sisallontuotanto-osa-1-sisalto-
ratkaisee-mutta-mita/>. 26.4.2012. Luettu 24.3.2017. 
Junikka, Jussi. 2012b. Sisällöntuotanto – osa 4: Huonon sisällön tunnusmerkkejä. 
Verkkodokumentti. Fulmore. <https://fulmore.fi/uncategorized/sisallontuotanto-osa-4-
huonon-sisallon-tunnusmerkkeja/>. 24.5.2012. Luettu 23.3.2017. 
   36 
  
Kansaivälisen kauppakamarin ICC:n markkinointisäännöt. 2012. Verkkodokumentti. 
Kansainvälinen kauppakamari. <http://kauppakamari.fi/wp-
content/uploads/2012/01/Markkinoinnin-kansainvaliset-ohjeet-ICC-
Markkinointisaannot_-final-version-2012.pdf>. Luettu 3.3.2017. 
Lampinen, Valtteri. 2015. Visio ja strategia. Verkkodokumentti. Esseepankki proakate-
mia. <http://esseepankki.proakatemia.fi/visio-strategia-2/>.  Luettu 31.3.2017. 
Louhimies, Petra. 2013a. Uutiskirje markkinointiviestinnän välineenä. Verkkodokument-
ti. Someco. <http://someco.fi/blogi/uutiskirje-markkinointiviestinnan-valineena/>. Luettu 
2.4.2017. 
Louhimies, Petra. 2013b. Sosiaalinen media lainsäädännössä: Blogiyhteistyö. Verkko-
dokumentti. Someco. <http://someco.fi/blogi/sosiaalinen-media-lainsaadannossa-
blogiyhteistyo/>. Luettu 16.3.2017. 
Malmelin, Nando. 2003. Mainonnan lukutaito – mainonnan viestinnällistä luonnetta 
ymmärtämässä. Tampere: Yliopistokustannus University Press Finland. 
Markkinointiin sovellettavat säännöt. Verkkodokumentti. Keskuskauppakamari. 
<http://kauppakamari.fi/lautakunnat/men/sovellettavat-saannot/>. Luettu 18.3.2017. 
Markkinointi, sponsorointi ja tuotesijoittelu. Verkkodokumentti. Viestintävirasto. 
<https://www.viestintavirasto.fi/tvradio/ohjelmisto/mainontasponsorointijatuotesijoittelu.
html>. Luettu 3.3.2017. 
Merisavo, M., Vesanen J., Raulas M. & Virtanen V. 2006. Digitaalinen markkinointi. 
Jyväskylä: Talentum Media. 
Mikkola, Riikka. 2017. Instagramin ihmeellinen maailma. Verkkodokumentti. Someco. < 
http://someco.fi/blogi/instagramin-ihmeellinen-maailma/#more-879>. Luettu 20.3.2017. 
Mäntylä, Jorma. 2008. Journalistin etiikka. Helsinki: Gaudeamus. 
Nipola, Jani. 2015. Mitä on Natiivimainonta? Verkkodokumentti. Kauppalehti. 
<https://www.kauppalehti.fi/uutiset/mita-on-natiivimainonta/acMkeCR6>. 25.5.2015. 
Luettu 20.2.2017.  
Nummi, Essi. Mitä on sisältömarkkinointi? Verkkodokumentti. 
<https://www.vapamedia.fi/artikkeli/mita-on-sisaltomarkkinointi-5-maaritelmaa/>. Luettu 
17.3.2017. 
Ojasalo, K., Moilanen, T & Ritalahti, J. 2014. Kehittämistyön menetelmät – Uudenlaista 
osaamista liiketoimintaan. Sanoma Pro. 
Pesonen, Pirkko. 2012. Yritysviestinnän säännöt. Jyväskylä: Edita Publishing. 
   37 
  
Pulkkinen, Taru. 2015. Millaiset kuvat toimivat Instagramissa parhaiten. Verkkodoku-
mentti. Kuulun Blogi. <http://www.kuulu.fi/blogi/millaiset-kuvat-toimivat-instagramissa-
parhaiten-7-vinkkia-yrityksen-instagram-markkinointiin/>. 19.2.2015. Luettu 20.2.2017. 
Pönkä, Harto. 2016. Sosiaalisen median tilastot. 
<http://koulutus.purot.net/sosiaalisen_median_tilastoja>. Koulutuswiki. Luettu 2.4.2017. 
Riski, Riku. 2016. Teknologian ja palveluiden myynti ja markkinointi luento 1. Luento-
moniste. Metropolia Ammattikorkeakoulu. 
Sisällön suunnittelu ja sisällöntuotanto. Verkkodokumentti. Mediataivas. < 
https://www.mediataivas.com/fi/mitä-me-teemme/sisällön-tuottaminen/>. Luettu 
20.2.2017. 
Ståhle, Pirjo & Laento, Kari. 2000. Strateginen kumppanuus – avain uudistumiskykyyn 
ja ylivoimaan. Helsinki: WSOY. 
Valkokari, K., Airola, M., Hakanen T., Hyötyläinen R., Ilomäki S. & Salkari I. 2007. Yri-
tysverkoston strateginen kehittäminen. Helsinki: Edita. 
Verkkosivujen sisällön optimointi. Verkkodokumentti. Suomen digimarkkinointi. 
<https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/verkkosivujen-sisallon-optimointi>. Luettu 
23.3.2017. 
Vesalainen, Jukka. 2004. Katetta kumppanuudelle – hyöty ja sen jakaminen asiakas‐
toimittaja‐ suhteessa. Tampere: Teknologiateollisuus ry. 
von Herzen, Pirjo. 2006. Brändi Yritysmarkkinoinnissa. Hämeenlinna: Talentum Media.
Liite 1 
  1 (1) 
 
  
Sisustusmaailman verkkosivut 
Sisustusmaailman verkkosivujen etusivu. 
Liite 2 
  1 (1) 
 
  
Sisustusmaailman blogiteksti 
Sisustusmaailman uusin blogikirjoitus.  
 
 
Liite 3 
  1 (1) 
 
  
Sisustusmaailman Facebook-sivu 
 Sisustusmaailman etusivu Facebookissa. 
Liite 4 
  1 (1) 
 
  
Sisustusmaailman Instagram-sivu 
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